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Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia Screenit EU Oy:lle ohjeistus mainoksien 
valmistamiseen Led-mainostauluille. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli 
perehtyä Led-mainostaulujen lupa-asioihin, ominaisuuksiin ja erityispiirteisiin. Toi-
sena tavoitteena oli tuoda esille Led-mainostaulujen ja perinteisten mainosvälinei-
siin tehtävien mainoksien eroavaisuuksia sekä kuvata, miten ihmisen kuvan ja vä-
rien muodostuminen tapahtuu ja miten se pitää ottaa huomioon tehtäessä mainok-
sia Led-mainostauluille. Kolmantena tavoitteena oli koota yhteenveto Screenit EU 
Oy:lle asioista, jotka pitää ottaa huomioon tehtäessä mainoksia Led-
mainostauluihin. 
Opinnäytetyön toisessa luvussa käsitellään Led-mainostaulujen lupa-asioita, ra-
kennetta ja sitä, miten kuva muodostetaan näytölle. Samalla tuodaan esille Led-
mainostaulujen erityispiirteitä, joita voi hyödyntää mainoksien valmistamisessa. 
Opinnäytetyön kolmannessa luvussa käsitellään ihmisen reagointia näköaistilla ja 
luodaan kuva, miten näköhavainto syntyy katsottavasta kohteesta.  
Opinnäytetyön neljännessä luvussa kootaan yhteen teorian ja kokemuksen pohjal-
ta tärkeimpiä huomioon otettavia asioita tehtäessä mainoksia Led-mainostauluihin. 
Työn viides luku käsittelee opinnäytetyöntekijän omaa pohdintaa aiheesta ja opin-
näytetyöprosessista. 
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The aim of the thesis was to prepare instructions for Screenit EU Oy for making 
advertisements with LED billboards. The first objective of the thesis was to study 
the legislation on LED billboards, and their properties and special characteristics. 
The second objective was to bring out the differences between LED billboards and 
traditional advertisements and how they must be taken into consideration when 
making advertisements for LED Billboards, as well as to describe how pictures and 
colours form in the visual perception. The third objective of the thesis was to make 
for Screenit EU Oy a summary of the matters that must be taken into consideration 
when making advertisements for LED Billboards. 
The second chapter of the thesis takes a look at the legislation on and the struc-
ture of LED billboards, and how a picture is formed on the display. Also, the spe-
cial characteristics of LED Billboards are brought out, which can be utilised in the 
making of advertisements. 
The third chapter of the thesis deals with the visual reaction of the human being 
and how a visual perception of the target looked at is formed. 
In the fourth chapter of the thesis, the most important matters to be taken into ac-
count when making advertisement for LED billboards are summarized based on 
the theory and experience. 
The last and fifth chapter of the thesis deals with the author’s own ideas and 
thoughts about digital outdoor media advertising and the process of the thesis. 
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Käytetyt termit ja lyhenteet 
Additiivinen Additiivisella tarkoitetaan sekoittumista ja valojen yhtey-
dessä valoa lisäävää. Kaikkien valojen sekoitukset ovat 
additiivisia ja sekoittamisen myötä heijastuvan valoener-
gian määrä lisääntyy. (Arnkil 2008, 267.) 
Bruttopeitto Tarkoittaa kaikkien kampanjassa käytettyjen medioiden 
yhteenlaskettua peittoa. 
DOOH Digital out of home Media Advertising / Digitaalinen ulko-
mainonta. 
ICC International Chamber of Commerce / Kansainvälinen 
kauppakamari 
Kontrasti Kontrastilla tarkoitetaan vastakohtaisuutta, rinnastamisen 
kautta syntyvää eroa tai jännitettä (Arnkil 2008, 268). 
LED Light Emitting Diode. 
Nettopeitto Prosenttimäärä kohderyhmästä, joka altistuu viestille vä-
hintään kerran. 
OTS Keskimääräinen toisto 
Resoluutio Led-näyttöjen yhteydessä resoluutiolla tarkoitetaan kuvan 
muodostavien pikselien (kuvapisteiden) määrää vaaka-
suunnassa * pikselien määrää pystysuunnassa. 
RGB-värit RGB-väreillä tarkoitetaan valojen yhteydessä additiivisia 
päävärejä punaista, vihreää ja sinistä, joita ei saada ai-
kaan muiden värivalojen sekoituksena (Huttunen 2005, 
163). 
SMD Surface Mount Device 
8 
 
Valotiheys Valotiheydellä eli luminanssilla tarkoitetaan pinnasta hei-
jastuvan tai säteilevän näkyvän valon määrää suhteessa 
pinta-alaan. Valotiheyden yksikkö on kandela per neliö-
metri. (Arnkil 2008, 271.) 
Valovoima Valovoima ilmaisee valolähteen, kuten lamput, säteilemän 
valon määrän tiettyyn suuntaan. Valovoiman mittayksikkö 
on kandela. (Arnkil 2008, 271.) 
Valööri Valöörillä tarkoitetaan silmin havaittavaa valoisuuden 
määrää suhteessa muuhun ympäristöön (Huttunen 2005, 
178). 
Värilämpötila Värilämpötilalla tarkoitetaan värittömän tai lähes värittö-
män valon sävyn mittayksikköä. Se kuvaa neutraalin va-
lon yleissävyä, sitä kuinka punertavaa, kellertävää, väri-
töntä tai sinertävää valo on. Yksikkö on kelvin. (Arnkil 
2008, 271.) 
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1 JOHDANTO 
Ulkomainonnalla on pitkät perinteet Suomessa. Ulkomainontaa nähdään kotien 
ulkopuolella esimerkiksi teiden vierillä jättitauluissa, kaupunkien keskustoissa liike-
tilojen ulkopuolella ja julkisissa kulkuvälineissä ja niiden pysäkeillä. Kaikille näille 
perinteisille ulkomainonnan välineille on yhteistä niiden suhteellisen työläs ja kallis 
sisällön päivittäminen. Markkinointi on muuttunut nopeatempoisemmaksi digitali-
saation ja asiakkaiden ostokäyttäytymisen myötä. Luontoarvot ovat nousseet 
myös esille yritysten valitessa markkinointikanavia tuotteilleen. Led-mainostaulujen 
käyttö markkinoinnissa on kasvanut nopeasti viimeisten vuosien aikana niiden re-
aaliaikaisen sisällön päivittämisen ja kustannustehokkuuden vuoksi. Markkinoinnin 
alalle on tullut Led-mainostaulujen myötä uusia toimijoita tarjoten markkinointiin 
kustannustehokkaan vaihtoehdon perinteiselle medialle. Samalla uusien Led-
mainostaulujen ilmestyminen ympäristöömme on saanut aikaan keskustelua puo-
lesta ja vastaan. 
Kantas TNS:n Mediamainonnanmäärä 2016 raportin mukaan mediamainontaan 
käytettiin Suomessa 1168 miljoonaa euroa vuonna 2016. Kasvua siinä oli edelli-
seen vuoteen verrattuna 0,9 %. Sähköisten medioiden osuus kokonaismäärästä 
oli 55 %, missä oli kasvua edelliseen vuoteen 5,9 %. Raportissa ei eritellä sähköi-
sen ulkomainonnan osuutta. Ulkomainonta kokonaisuudessaan kasvoi 2,5 % edel-
lisestä vuodesta ja ollen kokonaismainonnanmäärästä 4,2 %. Raportin mukaan 
suurimpana osuuksien menettäjänä oli painettu media. Osuuksiaan eniten kasvat-
tivat ulkomainonnan lisäksi elokuva, radio ja verkkomainonta.  
Kantar TNS:n Mediamainonta maaliskuu 2017 raportin mukaan mainospanostuk-
set ulkomainonnassa jatkavat kasvuaan. Maaliskuussa 2017 ulkomainonnan kas-
vu oli 3,5 prosenttia, kun kokonaisuutena mainonnan määrä laski 3,1 prosenttia 
vuoden 2016 maaliskuuhun verrattuna. Kasvua tekivät myös kaupunki- ja nouto-
lehdet, radiot, verkkomediat sekä elokuvamainonta. Eniten panostukset vähenivät 
sanoma- ja aikakauslehdissä sekä televisiossa. 
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1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tarkoituksena on laatia Screenit EU Oy:lle ohjeistus mainoksien 
valmistamiseen Led-mainostauluille. Led-mainostauluille mainoksia tekeviltä hen-
kilöiltä vaaditaan erityisosaamista Led-mainostaulujen ominaisuuksista. Opinnäy-
tetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä Led-mainostaulujen lupa-asioihin, 
ominaisuuksiin ja erityispiirteisiin. Toisena tavoitteena on tuoda esille Led-
mainostaulujen ja perinteisten mainosvälineisiin tehtävien mainoksien eroavai-
suuksia, sekä kuvata miten ihmisen kuvan ja värien muodostuminen tapahtuu ja 
miten se pitää ottaa huomioon tehdessä mainoksia Led-mainostauluille. Kolman-
tena tavoitteena on koota yhteenveto Screenit EU Oy:lle asioista, mitkä pitää ottaa 
huomioon mainoksia tehdessä Led-mainostauluihin. 
1.2 Screenit EU Oy 
Screenit EU Oy on seinäjokinen vuonna 2013 perustettu yritys. Yrityksellä on 5 
osakasta ja opinnäytetyön tekijä on 1 heistä. Yritys toimii sähköisen markkinoinnin 
alalla myyden mainosaikaa isoille Led-mainostauluille, sekä varsinaisia isoja Led-
näyttöjä ammattikäyttöön. 
Yrityksellä on itsellään kaksi 19 m2:n Led-mainostaulua (kuva 1) Seinäjoen sisään-
tuloteiden varsilla saavuttaessa Ilmajoen ja Lapuan suunnasta, sekä 11 m2 Led-
mainostaulu Kurikan Jalasjärvellä Valtatie 3 varrella saavuttaessa Tampereen 
suunnasta. Lisäksi yritys hallinnoi kahta 15 m2:n Led-mainostaulua Parkanossa 
Valtatie kolmen varrella. ja hoitaa mainosmyyntiä niihin. 
Screenit EU Oy on verkostoitunut muiden isoja Led-mainostauluja hallinnoivien 
yrityksien kanssa. Verkostoitumisen kautta Screenit EU Oy on mahdollisuus tarjota 
asiakkailleen myös valtakunnallisesti kattavaa peittoa mainoskampanjoilleen. 
Screenit EU Oy myy valtakunnallisesti Screenit.fi tuotemerkillä maailman suurim-
piin valmistajiin kuuluvan Retopin valmistamia Led-näyttöjä. Yrityksen valikoimista 
löytyy erilaisia Led-näyttöjä ulko- ja sisäkäyttöön. Päätuotteita ulkokäytössä ovat 
isot Led-mainostaulut teiden varsilla ja kaupunkien keskustoissa, sekä erilaiset 
11 
 
urheilunäytöt. Screenit EU Oy on myös itse kehittänyt ja tuotteistanut helposti au-
tolla liikuteltavan ulkokäyttöön tarkoitetun Led-näyttökärryn. Sisäkäytössä Led-
näytöillä on myös useita käyttökohteita. Näyttöjä käytetään mainostamisen lisäksi 
info-tauluina ja teollisuuden näyttöinä. 
 
Kuva 1. Screenit EU Oy:n Seinäjoen 19 m2:n näyttö (kuva Juha Mänty). 
1.3 Nykytilanne Led-mainonnan alan toimijoista 
Clear Channel Suomi Oy: toimitusjohtajan Timo Tammen mukaan Suomi on digi-
taalisen ulkomainonnan osalta Euroopan kärkimaita. Tulevaisuudessa kuluttajat 
tavoitetaan entistä tehokkaammin kodin ulkopuolisten digitaalisien kanavien kaut-
ta. (Tulevaisuuden visioita [viitattu 7.4.2017].) 
Opinnäytetyön tekijän Screenit EU Oy:n kautta saaman kokemuksen mukaan ovat 
Led-mainostaulujen omistajat ja niihin mainoksia myyvät yritykset hyvin pieniä ja 
huonosti verkostoituneita. Poikkeuksena Suomessa on kaksi toimijaa, Clear 
Channel Suomi Oy ja Medialiiga Oy, jotka ovat rakentaneet laajempaa verkostoa 
Led-mainostaulujen käyttöön mediamyynnissä. Molemmilla yrityksillä on useita 
Led-mainostauluja itsellään, lisäksi verkostoa on kasvatettu yhteistyösopimuksilla 
pienempien toimijoiden kanssa Led-mainostaulujen käyttämiseksi osana laajem-
paa kokonaisuutta. Clear Channel Suomi Oy on tuotteistanut oman Led-
mainostaulu verkostonsa Panorama-tuotteeksi, johon kuuluu noin 100 näyttöä eri 
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puolella Suomea (Panorama [viitattu 23.3.2017]). Vastaavasti Medialiigalla on ver-
kostossaan noin 40 Led-mainostaulua (Mainostaulupaikat [viitattu 23.3.2017]). 
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2 LED-MAINOSTAULUJEN LUPA-ASIAT, TEKNIIKKA JA 
OMINAISPIIRTEET 
Tässä luvussa käsitellään Led-mainostaulujen sijoituspaikan ja mainosten sisällön 
lupa-asioita. Luvussa käsitellään myös Led-mainostaulujen teknistä rakennetta ja 
sitä, miten kuva ja värit muodostetaan näytölle. Samalla tuodaan esille Led-
mainostaulujen ohjelmistojen erityispiirteitä Screenit EU Oy:n Led-mainostauluilla 
toteutettujen kampanjoiden muodossa. 
2.1 Led-mainostaulun sijoituspaikan lupakäytäntö 
Led-mainostaulujen asentaminen ulkoalueille on luvanvaraista. Luvan myöntäjä 
riippuu siitä, minne Led-mainostaulu on tulossa. Pääsääntöisesti asemakaava-
alueella luvan myöntää kyseinen kaupunki/ kunta ja asemakaava-alueen ulkopuo-
lella luvan myöntäjä on Pirkanmaan ELY-keskus. Poikkeuksena ovat asemakaava 
alueella maankäyttö- ja rakennuslain (L 5.2.1999/132) 83 §:n 4 momentissa tarkoi-
tetut liikennealueet (kuva 2), mihin luvan myöntää Pirkanmaan ELY-keskus. Ase-
makaava-alueella kaupungit ja kunnat päättävät luvat tapauskohtaisesti itsenäi-
sesti, mutta ne pyytävät kuitenkin lausunnon ELY-keskukselta asiasta. (Mainonta 
maantien varrella 2017.) 
Led-mainostaulujen sijoitteluun sovelletaan asemakaava-alueen ulkopuolella sa-
moja määräyksiä kuin perinteisille kiinteille mainostauluille. Tienvarsimainontaa 
koskeva lainsäädäntö uudistui 15.8.2016. Maantien käyttäjille suunnattu mainos 
tulee maantielain (L 23.6.2005/503) 52 §:n mukaan sijoittaa ja laatia niin, ettei se 
vaaranna liikenneturvallisuutta, eikä aiheuta haittaa tienpidolle ja että se sopeutuu 
mahdollisimman hyvin ympäristöönsä. Ennen mainoksen asettamista pitää tehdä 
ilmoitus tienpitoviranomaiselle, jolla on 30 päivää aikaa tehdä päätös, jossa se voi 
kieltää tai sallia mainoksen asettamisen tai määrätä asettamiselle ehtoja. Päätök-
sellä mainos saa olla ilmoitetussa paikassaan 10 vuotta, jollei tienpitoviranomai-
nen määrää tätä lyhyempää aikaa. Tienpitoviranomainen voi pyytää ilmoituksen 
johdosta kunnalta lausunnon. Jos tienpitoviranomainen on muu kuin elinkeino-, 
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liikenne- ja ympäristökeskus, myös elinkeino-, liikenne- ja ympäristökeskukselta 
voidaan pyytää lausunto. (Mainonta maantien varrella 2017.) 
Liikennevirasto on 24.8.2016 voimaan astuneella määräyksellään vielä tarkentanut 
lakia tienvarsimainonnan sijoittamisen ja rakenteen osalta. Tätä määräystä sovel-
letaan tienvarsimainontaan ja -ilmoitteluun asemakaava-alueen ulkopuolella tai 
asemakaava-alueella maankäyttö- ja rakennuslain (L 132/1999) 83 §:n 4 momen-
tissa tarkoitetulla liikennealueella. Määräyksen tarkoituksena on antaa liikennetur-
vallisuuden varmistamiseksi tarkempia määräyksiä maantielain 52 ja 52 a §:ssä 
tarkoitettujen mainosten teknisistä ominaisuuksista ja sijoittamisesta.  
Liikenneviraston määräyksellä (24.8.2016) mainosta ei saa sijoittaa 
– 1) liittymäalueelle, mukaan lukien eritasoliittymien rampit ja ramppien si-
sällä olevat alueet sekä kiertoliittymien alueet. 
– 2) moottori- tai moottoriliikennetien tai ohituskaista- tai keskikaideosuuden 
alku- tai loppukohdan läheisyyteen (200 m). 
– 3) tunnelin läheisyyteen (200 m) tai sillan alku- tai loppukohdan läheisyy-
teen (200 m). 
– 4) maantien siltarakenteeseen tai maantietä ylittävään siltaan siten, että 
tien kaarteeseen tai liittymään muodostuu näkemäeste, eikä mainos saa 
olla kaarretta edeltävän suoran jatkeena. 
– 5) siten, että mainos peittää näkemää liikennevaloihin, liikennemerkkeihin 
tai tiemerkintöihin tai heikentää niiden havaitsemista meluesteisiin eikä 
tien ja meluesteen väliselle alueelle. 
– 6) riista-aidan aukon tai päätepisteen läheisyyteen (200 m) eikä paliskun-
tien välisten poroesteaitojen maantien ylityskohdan läheisyyteen (200 m). 
– 7) valaisemattomalle tieosuudelle, jos mainos on itsevalaiseva. 
– 8) paikkaan tai tieosuudelle, jossa vaaditaan erityistä tarkkaavaisuutta. 
Edellä mainittujen lisäksi tällaisia ovat mm. 
– varalaskupaikat 
– ohituskieltoalueet 
– paikat, jossa on jalkakäytävän/pyörätien alku- tai ylityskohta 
– mäkiset, mutkaiset tai onnettomuusalttiit tiejaksot 
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– tien poikkileikkauksen muutoskohdat (esim. leveäkaistatien alkamis- ja 
päättymiskohdat) 
– 9) valta-, kanta- ja seututeillä siten, että mainoslaitteen huoltotoimenpiteet 
suoritetaan ko. tieltä käsin. 
Seuraavassa kuvassa tarkennetaan maantien liikennealueen rajat asemakaava-
alueella, sekä asemakaava-alueen ulkopuolella.  
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Kuva 2. Eri alueiden rajaus asemakaava-alueella ja asemakaava-alueen ulkopuo-
lella (Liikennealueet 2017). 
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2.2 Led-mainostaulun mainoksen sisällön lupakäytäntö 
Led-mainostaulujen mainoksissa pätevät samat säännöt ja lait, kuin minkä tahan-
sa muunkin mainosvälineen mainoksissa. Paloranta (2014, 2–7, 60) huomauttaa, 
että markkinoinnin pitää olla vastuullista lain ja hyvän tavan mukaista. Kuluttaja-
markkinoinnissa sovelletaan kuluttajansuojalakia. Kuluttajasuojalain (L 
20.1.1978/38) toisessa luvussa on markkinointia koskevat säännökset. Markki-
noinnin laillisuudesta ja sen hyvän tavan mukaisuudesta vastaa ensisijaisesti se, 
jonka lukuun markkinointi tapahtuu. 
Mainonnan eettinen neuvosto antaa lausuntoja Suomessa mainosten hyvän tavan 
mukaisuudesta ja toimii näin mainonnan alan itsesääntelytoimielimenä. Eettiselle 
neuvostolle tehdään vuodessa 50–80 lausuntopyyntöä mainoksista, joista se ottaa 
käsittelyyn keskimäärin 35 mainosta vuodessa. Neuvoston antama lausunto on 
joko huomautus tai vapauttava lausunto. Vuosittain keskimäärin 10 mainosta saa 
huomautuksen, mikä johtaa yleensä vapaaehtoiseen mainoskampanjan lopettami-
seen. Mainonnan eettinen neuvosto soveltaa lausunnoissaan kansainvälisen 
kauppakamarin ICC:n markkinoinnin perussääntöjä. ICC:n markkinointisäännöt 
luovat pohjan yhdenmukaiselle eettisesti vastuulliselle markkinoinnille maailman-
laajuisesti. (Paloranta 2014, 48–59.) 
Led-mainostaulun mainoksen sisällön ohjeistaa tapauskohtaisesti ELY-keskus ja 
kyseiset kaupungit/ kunnat vastaavasti samalla aluejaolla kuin itse mainostaulujen 
sijoittamisluvat. Kaupunkien ja kuntien alueella mainoksien sisältö on määritelty 
sijoittamisluvassa yksilöllisesti kunkin mainospaikkojen mukaan. ELY-keskusten 
alueella Led-mainostaulujen sisältöä ei erikseen määritellä ohjeistuksessa, mutta 
niihin sovelletaan itsevalaisevien vaihtuvasisältöisten mainoksien ohjeistusta. 
(Mainonta maantien varrella 2017.) 
Liikenneviraston määräys tienvarsimainonnasta ja -ilmoittelusta 
Liikenneviraston 24.8.2016 voimaan astuneella määräyksellä tienvarsimainonnas-
ta ja -ilmoittelusta tarkennetaan vielä itsevalaisevien ja vaihtuvasisältöisten mai-
noksien näyttämistä ELY-keskusten lupa-alueella. Määräyksessä tarkennetaan 
mm. mainoksen kirkkauteen ja vaihtumiseen liittyviä asioita. Määräyksen mukaan 
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pimeään aikaan mainospinnan keskimääräinen luminanssi saa olla enintään 300 
kandelaa/ m2 ja hämärän aikaan mainospinnan luminanssi ei saa olla enemmän 
kuin viisi kertaa ympäristön luminanssi. Itsevalaisevan mainostaulun tulee myös 
säätää automaattisesti kirkkauttaan ympäristön mukaan. 
Liikenneviraston määräyksen 24.8.2016 mukaan itsevalaisevan mainostaulun pi-
tää olla ajastettavissa sammumaan samassa tahdissa kuin tienpitäjä mahdollisesti 
sammuttaa tievalaistuksen yöllä. Mainostaulu on sammutettava, jos se menee 
epäkuntoon kokonaan tai osittain tai siinä muutoin ilmenee häiriöitä, kuten esimer-
kiksi valopisteet välkkyvät tai palavat poikkeuksellisesti. Mainostaulun mainospin-
nan on oltava sammutettuna kokonaan, jos siinä ei näytetä mainosta. Liikennevi-
raston määräyksen mukaan vaihtuvasisältöisen mainoksen tulee pysyä samana 
vähintään 30 sekuntia kerrallaan ja mainos ei saa sisältää liikkuvaa kuvaa tai vä-
lähdyksiä. Mainoksen vaihtuminen tulee tapahtua seuraavaan mainokseen väläh-
tämättä ja ilman lyhyttä pimeää tilaa. Mainoksen tulee sammua hitaasti noin kah-
den sekunnin liukumalla ja seuraavan mainoksen syttyä vastaavasti noin kahden 
sekunnin kuluessa. Vaihtoehtoisesti mainoksen vaihtuminen voidaan toteuttaa 
limittäin liukumalla ylhäältä alas tai vasemmalta oikealle noin kahden sekunnin 
aikana. 
2.3 Led-mainostaulujen rakenne 
Led-mainostaulu koostuu yleensä neljästä osasta, jotka ovat runkorakenne, Led-
näyttö, mediasoitin ja verkon luova router. Led-mainostaulun näytöt rakennetaan 
haluttuun kokoon ja kuvasuhteeseen käyttäen erikokoisia näyttöelementtejä. Näyt-
töjen kokoon ja tarkkuuteen vaikuttaa moni asia, mutta tärkeimpänä hinnan lisäksi 
on näytön katseluetäisyys. Näyttöelementtien koot vaihtelevat näyttöjen tarkkuu-
den ja valmistajien mukaan. Isoissa yli 10 m2:n Led-mainostauluissa käytetään 
nykyään yleensä tarkkuudeltaan P10 näyttöjä. Kyseinen P10 tarkoittaa, että näy-
tön kuvapisteiden väli on 10 mm ja kyseessä on normaali RGB Led-näyttö, missä 
kuva ja väri näytölle muodostetaan käyttämällä elementeissä perinteisiä Led-
lamppuja punaista, vihreää ja sinistä (kuva 3). Tarkemmissa ja yleensä pienem-
missä läheltä katsottavissa Led-mainostauluissa käytetään SMD-lamppuja, missä 
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kaikki kolme RGB väriä on pakattu yhteen kokonaisuuteen (kuva 4). (Tenson 
2016.) 
 
Kuva 3. P10 Dippi RGB Led-lampuilla toteutetun näytön pintaa (kuva Juha Mänty). 
 
Kuva 4. SMD 10 lampuilla toteutetun näytön pintaa (kuva Juha Mänty). 
20 
 
2.4 Kuvan ja värin muodostuminen Led-näytöllä 
Led-mainostauluissa kuten muissakin Led-näytöissä kaikki värit tehdään kolmella 
erivärisellä Led-lampulla punaisella, vihreällä ja sinisellä sopivasti yhdistämällä 
(kuva 5). Yksittäisten Led-lamppujen tehoa säätämällä saadaan eri värejä. Esi-
merkiksi keltainen väri tehdään vihreällä ja punaisella Led-lampulla käyttäen suur-
ta tehoa. Vastaavasti maalausta harrastavat tietävät, että yhdistettäessä vihreää ja 
punaista maalia saadaan tuloksena harmaata. Puhdasta valkoista saadaan aikaan 
Led-näytöissä sekoittamalla kaikkia kolmea väriä ja käyttäen suurta tehoa. Musta 
väri saadaan aikaan näyttöjen pohjan mustalla värillä sammuttamalla kaikki Led-
lamput. Mustan tummuuteen vaikuttaa suuresti Led-näytön ympäristön valaistus. 
(Arnkil 2007, 74–75.) 
 
Kuva 5. CIE-värikolmio [viitattu 25.1.2017]. 
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2.5 Näyttöjen resoluutiot ja kuvasuhteet 
Termillä resoluutio on useita eri merkityksiä riippuen, missä yhteydessä sitä käyte-
tään. Mainoksien valmistajat ovat tottuneet käyttämään resoluutiota määrittäes-
sään kuvan tarkkuutta. Määriteltäessä kuvan tarkkuutta painettuun mediaan, käy-
tetään yleensä resoluution yksikköä dpi. Dpi yksikkö tarkoittaa montako kuvapis-
tettä kuvassa on tuumaa kohden. Opinnäytetyön tekijän kokemuksen mukaan se 
aiheuttaa sekaannusta tehtäessä mainoksia Led-mainostauluille, missä resoluutio 
ilmoitetaan muiden näyttölaitteiden tapaan suoraan kuvan pikselien (kuvapistei-
den) määrällä vaakasuunnassa * pikselien määrällä pystysuunnassa. 
Led-mainostaululle muodostuvan kuvan laadun kannalta ei ole juurikaan haittaa, 
vaikka mainoskuvassa käytetään liian suurta resoluutiota, kunhan kuvasuhde on 
oikea suhteessa Led-mainostaulun kuvasuhteeseen. Kuvasuhteella tarkoitetaan 
näytön leveyden suhdetta korkeuteen. Led-mainostaulujen mediasoittimet muok-
kaavat automaattisesti väärän kuvasuhteen kuvan näyttöihin sopivaksi joko levit-
tämällä tai korottamalla kuvaa alkuperäisestä. Esimerkiksi kannettavien tietoko-
neiden näyttöjen kuvasuhteet ovat nykyään 16:9. Vieläkin yleisessä käytössä on 
kuvasuhteella 4:3 olevia näyttöjä, mikä oli yleinen kuvasuhde kuvaputki televisiois-
sa ja digitaalikameroissa. Vastaavasti digitaalisissa järjestelmäkameroissa ku-
vasuhde on yleensä 3:2. Näytön resoluutiota suuremmalla kuvan resoluutiolla ei 
ole kuvan laadun kannalta parantavaa vaikutusta, ja paras kuvan terävyys saa-
daan käyttämällä oikeaa resoluutiota. Kuvien tiedostokoot kasvavat myös turhaan 
käytettäessä liian suurta resoluutiota. (Tenson 2016.)  
2.6 Screenit EU Oy:n Led-mainostauluissa toteutettuja kampanjoita 
Screenit EU Oy on tuotteistanut Led-mainostaulujen mainospaikat ajalla 06.00–
24.00 6 sekunnin mainoksiin maksimissaan 10 mainoksen jaksoissa, joten yksit-
täinen mainos näkyy näytöllä vähintään kerran minuutissa. Mainoksien näyttöker-
toja on siis vähintään 7560 kertaa viikossa ja noin 32 400 kertaa kuukaudessa. 
Vastaavasti kello 00.00:n ja 06.00:n välisenä aikana mainoksen pituus on 20 se-
kuntia ja mainoksia jaksossa enintään 3 kappaletta. Asiakkaan toiveiden mukaan 
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voidaan Led-mainostaulujen ohjausohjelmistolla myös räätälöidä asiakkaan ha-
luama näkyvyys esimerkiksi kellonaikojen tai viikonpäivien mukaan. 
Seuraavaksi kuvataan neljän eri mainostajan toteuttamia erilaisia kampanjoita 
Screenit EU Oy:n Led-mainostauluilla. Saarioisten toteuttama kampanja otettiin 
esimerkiksi siinä käytetyn reaaliaikaisen sääpalvelun hyödyntämisestä mainoksen 
sisällön ohjauksessa. Toisena esimerkkinä on Iskelmä radion toteuttama kampan-
ja, missä mainos päivitettiin myös joka näyttökerralle reaaliajassa. Mainoksen si-
sältö muuttui radiolähetyksessä soivan musiikin mukaan. Kolmas esimerkki otettiin 
mukaan kampanjan tarkan toimivuuden mitattuuden vuoksi. Neljännessä esimer-
kissä tehtiin kyseisen tapahtuman kävijöille kysely mainoksen näkyvyydestä 
Screenit EU Oy:n Led-mainostauluilla. 
2.6.1 Saarioinen kesä 2015 
Saarioinen toteutti kesällä 2015 valtakunnallisen sään mukaan aktivoituvan mai-
noskampanjan. Kampanjassa käytettiin hyväksi isoja Led-ulkomainostauluja ja 
niiden digitaalisia ominaisuuksia. Kampanjan toteutuksessa otettiin huomioon Led-
mainostaulujen sijainti ja kulloinenkin säätila kyseisillä paikkakunnilla. Screenit EU 
Oy:n Seinäjoen ja Parkanon Led-mainostaulut olivat myös mukana kampanjan 
toteutuksessa. (Halloran 2015.) 
Kampanja-aikana itse mainoksissa käytettiin kahta eri tuotetta riippuen kulloinkin 
paikkakunnalla vallitsemasta säätilasta. Säätilan ollessa sateinen tai vahvasti pil-
vinen näytettiin mainoksissa Saarioisten uuden tuotteen, Kauralanpiirakan mainos-
ta, kun vastaavasti säätilan ollessa aurinkoinen tai pilvi poutainen näytettiin grilla-
ukseen soveltuvaa Saarioisten raakamakkaran mainosta. Foreca toimitti kampan-
jan paikkakuntakohtaiset säädatat Led-mainostaulujen ohjausohjelmistoille, näin 
saatiin oikea mainos oikeaan aikaan Led-mainostauluille. (Halloran 2015.) 
Foreca tuottaa erilaisia säähän liittyviä palveluja hyödynnettäväksi digitaalisessa 
markkinoinnissa. Palvelut eivät rajoitu pelkästään Suomen säähän, vaan toiminta 
on globaalia ja tukee tällä hetkellä noin 25 eri kieltä. Sääennusteet ovat tutkimus-
ten mukaan yksi käytetyimmistä Internetin hyötypalveluista kaupallisessa käytös-
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sä. Forecalla on useita tuotteita, joita voidaan hyödyntää suunniteltaessa digitaa-
lista markkinointia sään mukaan vaihtuvaksi. (FlashWeather [Viitattu 25.12.2016].) 
2.6.2 Iskelmäkevät 2015 
Iskelmäradio toteutti kevään 2015 aikana valtakunnallisen mainoskampanjan käyt-
täen näkyvyyden saamiseksi isoja digitaalisia Led-mainostauluja. Kampanjassa 
käytettiin hyväksi Led-mainostaulujen digitaalisia ominaisuuksia. Kampanjassa 
haluttiin tuoda tiellä liikkujille tiedoksi mikä kappale juuri sillä hetkellä kyseisellä 
kanavalla soi ja ketä juontajapareista juonsi kyseisellä hetkellä ohjelmaa. (Alanärä 
2015.) 
Iskelmäradion kampanja näkyi Led-mainostauluilla 6 sekunnin ajan minuutin vä-
lein. Led-mainostauluissa näyttöjen ohjainohjelmisto haki aina ennen jokaista näyt-
tökertaa tiedon verkon kautta, soiko kanavalla musiikki vai oliko sillä hetkellä juon-
nettua ohjelmaa. Juonnetun ohjelman aikana Led-mainostauluille tuli näytölle koko 
6 sekunnin ajaksi mainos missä oli juontajaparin kuva ja nimet. Mikäli taas ohjel-
massa oli musiikin aika, tuli näytöille aluksi 3 sekunnin ajaksi juontajaparin mainos 
ja sen jälkeen 3 sekunnin ajaksi soivan kappaleen nimi. Led-mainostaulujen ohja-
usohjelmistosta riippuen kyseisenlainen kampanja voidaan toteuttaa eri tavoin. 
Screenit EU Oy:n näytöissä kampanjassa käytettiin FirstView Managerin sisällön-
hallinnan Flash sovellutusta. (Alanärä 2015.) 
2.6.3 City Car Wash 
City Car Wash Ab on Pietarsaarelainen autojen pesupalveluja tarjoava yritys, jolla 
on toimipisteet viidellä eri paikkakunnalla Oulussa, Kokkolassa, Pietarsaaressa, 
Jyväskylässä ja Seinäjoella. Yritys aloitti tammikuussa 2015 mainoskampanjan 
Seinäjoella Screenit EU Oy:n Led-mainostauluilla markkinoidakseen Yöpesu tuo-
tettaan. City Car Washin markkinointivastaavan Thomas Enlundin mukaan kysei-
sellä kampanjalla haluttiin testata Led-mainostaulujen sopivuutta autonpesupalve-
lujen markkinointiin. Screenit EU Oy:n Led-mainostaulut sijaitsevat vilkkaiden Sei-
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näjoen sisääntuloteiden varsilla ja sopivat näin hyvin autoilijoille suunnattuihin 
kampanjoihin. 
Kampanjan tuotteeksi valittiin Talviyöpesu, missä auton pesun sai edullisemmin 
ajalla 23–07. Enlundin mukaan Talviyöpesu tuotetta ei markkinoitu samaan aikaan 
Seinäjoella muissa medioissa ja kyseisen tuotteen myynti oli ollut hyvin satunnais-
ta ennen kampanjaa. City Car Washin pesulinjojen ohjausjärjestelmät luovat tarkat 
raportit eri tuotteiden myynnistä tuntikohtaisesti. Kampanjan mainos näkyi Led-
mainostauluilla ainoastaan yöaikaan, kun vastaavasti myytävä tuotekin oli saatavil-
la ainoastaan yö aikana. 
Kampanja käynnistettiin Seinäjoen Led-mainostauluilla tammikuun 21. ja 22. päi-
vän välisenä yönä. Pesu raporttien mukaan kampanjan vaikutuksen näki selvästi 
jo heti ensimmäisenä yönä lisääntyneenä myyntinä. Kampanjan edetessä Yö-
pesujen myynti moninkertaistui verrattuna kampanjan edeltävään aikaan. Autojen 
pesupalvelujen myynti on Enlundin mukaan paljon sidoksissa vallitseviin säätiloi-
hin, mutta kyseinen myynnin nousu ei ole selitettävissä sillä. Verrattaessa City Car 
Washin Seinäjoen pisteen Yöpesujen myyntejä samaan aikaan yrityksen muihin 
neljään toimipisteeseen oli myynnin kasvu tapahtunut ainoastaan Seinäjoella. Sa-
maan aikaan myös kanta-asiakaskorttien hankinta vilkastui normaalista pelkästään 
Seinäjoen alueella. 
2.6.4 Crocodiles 2015 semifinaaliottelu 
Opinnäytetyön tekijä suoritti Crocodiles ry:lle kyselyhaastattelun 5.9.2015 Seinäjo-
ella pelatun Vaahteraliigan semifinaaliottelun yhteydessä. Haastattelulla haluttiin 
selvittää vastaajilta, missä medioissa oli nähnyt kyseisen tapahtumaan markki-
nointia ja tiedottamista. Opinnäytetyön tekijä sai haastattelun tuloksena myös tie-
toa Led-mainostaulujen toimivuudesta tapahtumien markkinoinnissa. Haastatelta-
viksi valikoitui lipunmyynnin kautta tapahtumaan saapuneista noin 140 henkilöä, 
kokonaismäärän ollessa noin 400 henkilöä. Haastateltaville annettiin ehdotuksia 
eri päävaihtoehdoista. Päävaihtoehtoja olivat lehdet, nettisivu, Facebook, Led-
mainostaulut, juliste, Flyer, kaverilta ja edellinen kotiottelu. Mikäli haastateltava 
valitsi jonkun päävaihtoehdoista, niin vastausta tarkennettiin lisäkysymyksillä. Li-
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säksi vaihtoehtona oli jokin muu markkinointikanava. Haastattelussa kirjattiin ylös 
kaikki vastaukset ja yhdeltä haastateltavalta saattoi tulla useampikin vaihtoehto. 
Vastauksia tuli yhteensä 278 kappaletta. Haastateltavia oli arviolta noin 140 henki-
löä, joten keskimäärin vastanneilta tuli 2 media vaihtoehtoa. 
Sosiaalinen median tiedettiin olevan vahva markkinointikanava tapahtumien mark-
kinoinnissa, mutta sen ylivoimaisuus ei jättänyt enää tulkinnanvaraa 36 % osuu-
della vastauksista. Toiseksi eniten 16 % vastauksista sai vaihtoehto kuullut kaveril-
ta. Led-mainostaulujen mainoksen oli nähnyt 6 % vastanneista. Led-mainostaulut 
valtateillä sai selvästi enemmän vastauksia verrattuna kaupungin keskustassa 
oleviin Led-mainostauluihin. Seinäjoen sisääntuloteiden Led-mainostaulut olivat 
huomanneet hyvin maakunnassa asuvat (mm. Ilmajoki, Lapua Kauhajoki). Mainos 
oli nähty päivittäin työmatkoilla ja ostosreissuilla. 
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3 MAINOKSET LED-MAINOSTAULUSSA 
Mainonnalla pyritään vaikuttamaan kuluttajien ja yritysten päättäjien hankintapää-
töksiin. Normaali kuluttaja kohtaa tuhansia markkinointiviestejä päivässä, mistä 
vain murto-osaan kiinnitetään huomiota ja jää muistiin vaikuttamaan tuleviin pää-
töksiin. Ihminen käsittelee mainontaa muistinsa kautta ja mainosten toistolla onkin 
suuri merkitys mainonnan tehoon. Tunnettujen brändien logot ovat syvällä kulutta-
jien muistissa ja vaikuttavat näin kyseisten tuotteiden mainonnan tehoon positiivi-
sesti. Vastaavasti tuntemattomilla ja uusilla tuotemerkeillä on haasteita päästä 
markkinoinnin vastaanottajien muistiin ja tätä kautta mainonnan tarve on suurempi 
saman lopputuloksen saamiseksi verrattuna tunnettuun tuotemerkkiin. (Karjaluoto 
2010, 30.) 
Mainoksen pitää läpäistä vastaanottajien filtterit eli suodattimet, jotta markkinointi-
viestiin reagoidaan. Vastaanottajien asenteet yleensä mainoksia ja kyseistä tuotet-
ta kohtaan ovat suuressa merkityksessä suodattimen läpäisyssä, mutta mainok-
sen pitää myös vedota vastaanottajan kiinnostukseen ja motivaatioon. Filtterit ovat 
yksilöllisiä ja mainoksiin reagointi vaihtelee vastaanottajan mukaan. Yhä suurempi 
osa mainoksista suodattuu informaatiotulvan vuoksi ennen sen päätymistä vas-
taanottajalle. (Karjaluoto 2010, 30.) 
3.1 Ihmisen reagointi väreihin ja mainoksiin näköaistilla 
Nykypäivänä värikäsitykset on jaettu Huttusen (2005, 17) mukaan kahteen pää-
luokkaan fysikalistiseen ja inhimilliseen. Fysikalistisessa värikäsityksessä värin 
erilaiset ilmenemismuodot ovat ihmisen ulkopuolella olevia fyysiseen maailmaan 
kuuluvia mittarein todennettavia tosiasioita. Inhimillisen värikäsityksen mukaan 
värit eivät ole ihmisen ulkopuolella olevia objekteja, vaan ne ovat näköjärjestelmän 
tuottamia ja aivojen tulkintatyönä syntyneitä näköaistimuksia. 
Huttusen (2005, 30–31) mukaan kohdevärin ulkonäön muodostumiseen vaikuttaa 
useat tekijät. Tehtäessä mainosta Led-mainostaululle tai kiinteään painettuun ma-
teriaaliin on värejä käytettäessä otettava huomioon mainoksen paikan valaistus-
olosuhteet erilaisine valo- ja varjoalueineen, sekä paikan kokonaisvalaistuksen 
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määrä. Käytettäessä värejä kiinteissä materiaaleissa on huomioon otettava myös 
kohteen pintarakenteet. Eniten näkökohteen värien ulkonäköön vaikuttaa kuitenkin 
kohteen välitön ympäristö. Tämän johdosta pidetään tärkeimpänä värin perusteki-
jänä ympäristösuhdetta eli ympäristötekijöitä, joihin nähden muut tunnetut aine-
keskeisen värikäsityksen värin perustekijät, kuten värisävy, tummuus ja puhtaus 
ovat selvästi aina alisteisia. 
3.1.1 Väri-ja näköhavainnon muodostuminen 
Sinkkosen ym. (2006, 71) mukaan ulkomaailman valolähteet ja fysikaaliset kohteet 
säteilevät tai heijastavat valon eri aallonpituuksia. Vastaanotamme aallot silmän 
verkkokalvolla, jossa silmän aistinsolut lähettävät signaalit eteenpäin aivoihin pro-
sessoitavaksi. Silmän verkkokalvolle tulee koko ajan uusia ärsykkeitä, mutta vain 
osa aistituista asioista nousee tietoisuuden tasolle. Pystymme kohdistamaan kat-
seemme vain yhteen kohteeseen kerrallaan, mutta käsittelemme samalla näkö-
kentän reuna-alueiden informaatiota aivoissamme. Reuna-alueiden informaatio 
auttaa varsinaisen kohteen tunnistamista ja sen sijainnin havaitsemista. Näemme 
yhdellä katseella yksityiskohdat kohteesta noin viiden asteen alueelta. Näkeminen 
perustuu silmien liikuttelun sekä pään ja vartalon kääntämisen aikaansaamaan 
uuteen informaatioon. Katsottaessa tietokoneen ruutua normaalilta katseluetäisyy-
deltä näemme yhdellä kohdistuksella tarkasti 12 merkkiä kohdistuspisteestä oike-
alla ja vasemmalle 4 merkkiä. Kohdistuspisteestä kauempana olevat merkit näky-
vät sumeana ja erottelukyky huononee mitä kauempana merkki on kohdistuspis-
teestä. Silmä liikkuu nopeasti hypähdellen kohdistuspisteiden välillä, minkä aikana 
ei tapahdu näkemistä. 
Ihmisen värinäkö on monimutkainen tapahtumasarja, mikä syntyy erilaisten ulkois-
ten ja sisäisten ärsykkeiden vaikutuksesta. Värit näyttävät olevan katsojan ulko-
puolisessa ympäristössä ja esineissä, kun ne todellisuudessa ovat aivojen tulkinta-
työn tulosta. Näkötapahtumassa ihmisen aivot eivät oleta esineen värin muuttu-
van, vaikka valaistusolosuhteet muuttuisivatkin. Vastaavasti esineiden muotojen ei 
nähdä muuttuvan katselukulman muuttuessa. (Huttunen 2005, 26–27.) 
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Ihmisen silmä on pingispallon kokoinen hyytelömäisen lasiaisnesteen täyttämä 
pallomainen kammio (kuva 6). Silmän sisäkerroksen takaosassa sijaitsee valo-
herkkä verkkokalvo, mikä kattaa sisäkerroksen pinta-alasta 2/3. Uloimpana sil-
mässä oleva sarveiskalvo ohjaa valoa verkkokalvolle. Samalla sarveiskalvo suojaa 
silmän pehmeitä optisia rakenteita. Sarveiskalvon optinen linssirakenne vastaa 
suurimmasta osasta silmän taittokertoimesta. Sarveiskalvon taakse jäävän mykiön 
tehtävä on terävyyden hienosäätö. Sarveiskalvon ja mykiön välissä olevan kehä-
mäisen värikalvon iiriksen tehtävänä on säätää valon kulkua verkkokalvolle valon 
määrän mukaan. Valon määrän lisääntyessä iiris supistuu ja rajaa näin valon 
verkkokalvon keskelle tarkan näön alueelle. Vastaavasti hämärässä ja pimeässä 
iiris avautuu päästäen näin valon myös silmänpohjan uloimmille alueille. Tämä 
mahdollistaa näkemisen heikommassa valaistuksessa, mutta samalla näköha-
vainnon terävyys heikkenee. (Arnkil 2007, 36.) 
 
Kuva 6. Silmän rakenne (Huttunen 2005, 29). 
Verkkokalvon monista näköhavaintoon osallistuvista solutyypeistä tärkeimpinä 
pidetään sauvasoluja ja tappisoluja. Sauvasolut mahdollistavat ihmisen hämä-
ränäön. Sauvasolujen avulle ei varsinaisesti havaita värejä, mutta ne osallistuvat 
muiden näkösolujen kanssa värillisen näkökuvan syntymiseen. Näiden näkösolu-
jen yhteistyöstä lähtee aivoihin sähköinen suodatettu ärsykevirta silmän verkko-
kalvon viimeisten hermosolujen eli gangliosolujen kautta. (Huttunen 2005, 28–29.) 
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Aivojen näkökeskus ottaa vastaan kyseistä informaatiota ja seulovat sitä niin, että 
näkötiedon kannalta merkittävimmät ominaisuudet tulevat selkeästi esille. Seulo-
tun ja aivoissa muokatun tiedon avulla erotamme liikkeitä, muotoja, etäisyyksiä, 
rajapintoja, viivoja, pintojen kaltevuuksia ja valoisuusaste-eroja sekä RGB -valojen 
yhdistelmänä eri värejä. Led-näytöissä eri värit tehdään kolmella erivärisellä Led-
lampulla punaisella, sinisellä ja vihreällä. Vastaavasti ihmisen silmässä on verkko-
kalvolla kolmea eri tappisolutyyppiä: R (red), G (green) ja B (blue) (kuva 7) rea-
goimassa erilaisiin valoihin. R-tyypin tappisolut reagoivat erityisesti punaiseen va-
loon ja vastaavasti G-tyypin vihreään ja B-tyypin siniseen valoon. Silmän verkko-
kalvon värinäköön osallistuvista tappisoluista punaiseen reagoivia R-tyypin tap-
pisoluja on noin kaksi kolmasosaa ja vihreään reagoivia G-tyypin tappisoluja noin 
yksi kolmasosa ja siniseen parhaiten reagoivan B-tyypin tappisoluja vain noin 2 
prosenttia. (Huttunen 2005, 28–29.) 
 
Kuva 7. Verkkokalvon rakenne (Huttunen 2005, 28). 
Näköhavainnon prosessointi alkaa esitietoisesta havainnoinnista, miksi kutsutaan 
tietoisuuden rajamailla olevaa aavistettavaa asiaa tai tapahtumaa. Esitietoinen 
havainto muuttuu tietoiseksi, jos ihminen kiinnittää siihen huomiota ja vastaavasti 
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se jää tiedostamattomaksi, mikäli sen tarkasteluun ei ole aihetta. Mikäli havainto 
etenee tietoiseen vaiheeseen, aletaan nähtyä analysoida tarkemmin. Tarkempaa 
analysointia kutsutaan piirreohjatuksi havaitsemiseksi, minkä aikana aloitetaan 
yksityiskohtien, kuten värin, muodon, reunojen suunnan ja koon tutkiminen. Yksi-
tyiskohtien poimimisen aikana tapahtuu käsiteohjattua havaitsemista. Ihminen 
suuntaa huomionsa yksilöllisesti sen mukaan, mitä ympäristö, odotukset, harras-
tukset, työtehtävät, mielentilat tai käsitys todennäköisyydestä antaa olettaa. Näi-
den pohjalta ihminen muodostaa hypoteesin havainnon sisällöstä, jos hypoteesi ei 
sovi, niin tehdään uusi oletus. Piirreohjatut prosessit keräävät kaiken tarvittavan 
tiedon, mitkä tarvitaan hypoteesin aikaan saamiseksi havainnosta. Mitä tutumpi 
havainnoitava kohde on, sitä helpommin tunnistamme sen. (Sinkkonen ym. 2006, 
84–85.)  
3.1.2 Värien huomioarvo 
Sinkkonen ym. (2006, 128–130) toteavat, että värien käyttöä kannattaa miettiä 
tarkasti mainoksissa, sillä värisuunnittelu on monimutkaista. Miltä väri näyttää vai-
kuttaa sen paikka, koko ja muoto mainoksessa. Erivärisillä elementeillä on vaikut-
tavat myös toisiinsa. Näemme esimerkiksi valkoisen neliön mustalla pohjalla suu-
rempana, kuin mustan neliön valkoisella pohjalla, vaikka ne todellisuudessa ovat 
samankokoisia. Valkoinen neliö loistaa ulospäin ja näyttää ylittävän rajansa, kun 
vastaavasti musta neliö näyttää vetäytyvän itseensä. Väri asettaminen toisen värin 
päälle aiheuttaa katsojan silmissä sen sävyn muuttumisen. Vaaleat, kirkkaat ja 
lämpimät värisävyt saavat kohteen nousevan kuvassa lähemmäs katsojaa. Ilmiön 
voimakkuuteen vaikuttaa kohteen ympärillä käytetyt värit, ne joko tehostavat tai 
heikentävät ilmiötä. 
Värien käytön nyrkkisääntönä voidaan pitää sitä, että mitä punaisempi väri on, sitä 
enemmän se aiheuttaa valppautta ja jännitystä katsojassa, ja mitä lähempänä väri 
on sinistä, sitä rauhoittavampi vaikutus sillä on katsojaan. Toki pitää muistaa, että 
reagointiin väreihin vaikuttaa myös katsojan kulttuuri ja historia. Tutkimuksissa on 
todettu, että paras huomioarvo on punaisella, minkä jälkeen tulevat keltainen ja 
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vihreä väri. Vastaavasti parhaiten muistamme punaisen värin, minkä jälkeen tule-
vat oranssi ja keltainen väri.  
3.1.3 Ärsykkeet ja niiden havaitseminen 
Mainoksien halutaan herättävän katsojan huomion ja näin jättävän muistijäljen 
myöhempiä valintoja varten (Sinkkonen ym.2006, 77–82). Siihen herättääkö mai-
nos katsojan huomion vai ei, vaikuttaa monta asiaa, onko katsoja esimerkiksi mo-
tivoitunut huomaamaan tietyn tyyppisen ärsykkeen ja millaisessa mielentilassa 
katsoja on. Kohteiden huomaaminen on yksilöllistä. Sinkkonen ym. huomauttavat 
(mp.), että näemme ympäristössämme paljon mainoksia, mutta emme välttämättä 
havaitse niitä ja niiden viestiä. Näkeminen ja havaitseminen näköaistin avulla eivät 
siis ole sama asia. Syynä mainoksen havaitsemattomuuteen voi olla se, että mai-
nos ei ole katsojan mielestä mielenkiintoinen tai se saattaa sisältää liikaa näköär-
sykkeitä, jolloin varsinainen informaatio hukkuu ärsykkeiden tulvaan (mp.). Liikku-
vat elementit mainoksissa herättävät kyllä katsojan huomion, mutta mainoksen 
varsinainen teho jää vähäiseksi häiriötekijän vuoksi.  
Ihmiselle kohteesta syntyvä havainto ei ole kopio todellisuudesta vaan katsojan 
oma tulkinta siitä (Sinkkonen ym.2006, 77–82, 93). Tulkintaan vaikuttaa toimin-
taympäristön lisäksi ihmisen henkilöhistoria ja kulttuuritausta. Nähdyille asioille 
luodaan merkitystä yhdistelemällä mielessä olevia asioita vanhoihin muistissa ole-
viin havaintoihin. Sinkkonen ym. suosittelevat (mp.), että mainoksien tehon kannal-
ta on parasta käyttää niiden tekemisessä kohderyhmälle tuttuja elementtejä, jolloin 
mainoksien viesti on katsojalle helpoin ymmärtää. Erottumisen kannalta monimut-
kainen kuvio erottuu heti yksinkertaisempien joukosta, mutta yksinkertainen kuvio 
ei erotu monimutkaisten joukosta. Lopullinen tulkinta havainnosta on hyvin yksilöl-
linen.  
3.2 Mainos ulkona olevaan Led-mainostauluun 
Karjaluoto katsoo (2010, 20), että led-mainostaulujen ominaisuudet antavat mah-
dollisuuden uudenlaiseen aktiiviseen markkinointiin. Markkinoinnin suunnittelu ko-
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rostuu entisestään käytettäessä uusia digitaalisia markkinointikanavia. Yritykset 
tekevät Karjaluodon mukaan usein samanlaista markkinointiviestintää vuodesta 
toiseen ilman selkeää tavoitetta ja seurantaa tuloksista. Suunnittelun lähtökohtana 
on usein raha, eikä niinkään itse markkinointi.  
3.2.1 Ulkomainonnan erityispiirteet 
Ulkomainonnalla tarkoitetaan teoriassa kaikkea mainontaa, jonka ihminen näkee 
kotinsa ja työpaikkansa ulkopuolella julkisilla paikoilla (Karjaluoto 2010, 120). Säh-
köisessä ulkomainonnassa mainokset ovat tietokoneohjatuissa mainosvälineissä 
kuten Led-mainostauluissa. Led-mainostaulut voivat olla esimerkiksi tienvarsitaulu-
ja, kaupunkinäyttöjä, urheilunäyttöjä, kauppakeskuksien mainostorneja, pysäkki-
näyttöjä ja liikennevälineisiin sijoitettuja näyttöjä. (Karjaluoto, 120–121.)  
Ulkomainonnan eduiksi voidaan katsoa suuret kontaktimäärät, mitkä saavutetaan 
edullisesti. Ulkomainokset on sijoitettu yleensä paikkoihin, joissa liikkuu luontaises-
ti paljon ihmisiä. Ulkomainonta tavoittaa kuluttajan lähes aina hänen poistuttuaan 
kotinsa ulkopuolelle. Haasteena ulkomainonnalla on viestintätilanteen lyhyt kesto, 
joten mainonnan onnistumisen kannalta mainoksen ilmaisun pitää olla hyvin visu-
aalista ja pelkistettyä. Ulkomainonnan katsotaan toimivan parhaiten yhdessä jon-
kun toisen median kanssa. (Karjaluoto 2010, 120–121.) 
Ulkomainonnan perusteet -verkkosivun mukaan [viitattu 1.4.2017] suunnittelussa 
tulee muistaa tietyt perusasiat. Mainoksen viestin tulee olla yksinkertaista yhdellä 
katseella nopeasti omaksuttavaa. Mitä vähemmän mainos sisältää erillisiä ele-
menttejä, sitä helpompi katsojan on tulkita mainoksen viesti. Ulkomainoksessa on 
hyvä käyttää kuvaa, sillä se herättää katsojan mielenkiinnon ja nopeuttaa viestin 
ymmärtämistä. Yhdessä mainoksessa kannattaa käyttää vain yhtä kuvaa mahdol-
lisimman suurena suhteessa mainoksen kokoon nähden. Suuri kuva on helpompi 
tunnistaa kaukaa ja mainokseen ei tule liikaa elementtejä käytettäessä vain yhtä 
kuvaa. Hyvällä kuvalla voi korvata jopa mainoksen tekstin. Mainostekstin viesti 
kerrotaan mahdollisimman vähin sanoin riittävän suurella tekstillä. Tärkeintä ulko-
mainosta tehdessä on huomioida vuodenajan merkitys mainoksen ja ympäristön 
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välisessä kontrastissa. Mahdollisimman suurella kontrastilla mainos erottuu par-
haiten ympäristöstään.  
3.2.2 Tekstin luettavuus ja typografia 
Arnkil (2007, 147) esittää, että mainoksien tekstejä tehdessä pitää luettavuutta 
ajatellen ottaa huomioon mainoksien katseluetäisyys. Isojen ulkona olevien Led-
mainostaulujen katseluetäisyys vaihtelee muutamasta metristä satoihin metreihin. 
Tärkein tekijä ajatellen mainosten katseluetäisyyttä on kirjasimen koko. Kirjasimen 
koon lisäksi luettavuuteen vaikuttaa fontin malli ja tekstin värin suhde taustaväriin 
ja ympäristöön. Arnkil korostaa, että tekstin ja muotojen hahmottamisessa mai-
noksissa ratkaisevinta on hahmon ja taustan riittävä luminanssi eli kirkkausero. 
Luettavuuden kannalta kirkkauseron pitäisi olla mahdollisimman suuri pienessä 
tekstissä. 
Arnkil (2007, 147–148) toteaa, että mainoksien värikkäät tekstit kiinnittävät katsoji-
en huomion, mutta samalla ne voivat tehdä mainoksien teksteistä vaikeasti luetta-
via. Mustaa tekstiä valkoisella pohjalla pidetään lukemisen ergonomian kannalta 
parhaana yhdistelmänä. Katselutilanteesta riippuen valkoista tekstiä mustalla poh-
jalla voidaan myös pitää parhaana taustan ja tekstin yhdistelmänä. Valkoisen teks-
tin mustalla pohjalla katsotaan kuitenkin aiheuttavan sädekehäefektin, mikä hei-
kentää tekstin terävyyttä. Normaalissa lukutilanteessa valkoisella pohjalla olevan 
mustan tekstin on katsottu olevan kuitenkin toimivin. Taustan valkoisuus muodos-
taa yleensä pienemmän kontrastin ympäristön kanssa ja samalla valkoisuus saa 
silmän pupillin supistumaan. Pupillin supistumisen kautta valo ohjautuu silmän 
verkkokalvon tarkkuusnäön alueelle, mikä parantaa muotojen erottumista. 
Tekstin luettavuuden kannalta Arnkil (2007, 148) mukaan muita hyviä väriyhdis-
telmiä ovat musta keltaisella pohjalla, vihreä valkoisella, sininen valkoisella ja val-
koinen sinisellä. Yhdistelmien paremmuusjärjestys vaihtelee lähteistä riippuen ja 
typografiset tekijät vaikuttavat luettavuuteen lähes yhtä paljon väriyhdistelmien 
kanssa. Tutkimusten mukaan vihreää tekstiä valkoisella pohjalla pidetään kuiten-
kin onnistuneimpana yhdistelmänä verrattuna kahden muun RGB-päävärin sinisen 
ja punaisen tekstin yhdistämistä valkoiseen pohjaan. Yhteistä kaikkien lähteiden 
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kanssa on se, että sinistä tekstiä punaisella tai punaista tekstiä sinisellä pidetään 
huonoina yhdistelminä pienen luminanssieron takia. Punainen ja sininen väri tar-
kentuvat myös huonosti yhdessä verkkokalvolle suuren aallonpituuseron takia. 
Sininen valo on lyhytaaltoista ja taittuu voimakkaasti, kun taas punainen valo on 
pitempiaaltoista ja taittuu vähemmän. (mts. 147–148.) 
Led-mainostauluissa kannattaa mainoksissa välttää kuitenkin puhdasta valkoista 
taustaa, vaikka se painetuissa medioissa toimiikin hyvin. Arnkil (2007, 148) toteaa, 
että ihminen kokee projisoituvan valon eri tavalla kuin pinnasta heijastuvan. Pie-
nempää valon määrä tuottavaa Led-mainostaulua saatetaan pitää rasittavampana, 
kuin suurempaa valon määrää heijastavaa valkoista painettua mainosta. Hämärän 
ja pimeän aikana valkopohjaisen mainoksen kontrastiero ympäristöön muodostuu 
myös suureksi ja vie huomion itse mainoksen viestistä. Pimeänä aikana mustat ja 
tummat taustat ovat ergonomisesti parempia vaihtoehtoja vaaleille taustoille, kun 
taas valoisana aikana päinvastoin. Valoisana aikana projisoitujen mainoskuvien 
tekstin ja taustan välinen kontrastisuhde heikkenee huomattavasti, koska tummat 
kuvan osat vaalenevat niihin osuvan hajavalon vuoksi. Arnkil (mp.) korostaa, että 
mainoskuvan tekstin ja taustan kontrastisuhteessa kannattaa aina ottaa ympäris-
tön valaistusolosuhteet huomioon. 
Mainoksissa käytettävällä typografialla tähdätään tyylikkääseen ja selkeään ulko-
asuun. Typografia on voimakas visuaalinen elementti ja hyvin toteutettuna sen 
vaikutusta voidaan verrata kuvan vaikutukseen. Liian monen kirjaintyypin käyttö 
mainoksessa saattaa tehdä siitä sekavan näköisen. Graafisessa suunnittelussa 
maksimimääränä pidetään kolmea eri kirjantyyppiä yhdessä kohteessa. Sinkkosen 
ym. (2006,124) mukaan mainoksissa kannattaa käyttää pienaakkosia, sillä ne 
poikkeavat toisistaan enemmän kuin suuraakkoset ja hahmottuvat siksi nopeam-
min. Otsikoissa kannattaa suosia myös pienaakkosia. Fontin valintaan kannattaa 
kiinnittää huomiota tehtäessä mainosta Led-mainostauluun. Näyttöjen tarkkuus on 
paperia huonompi, joten tekstin luettavuus on heikompi näytöllä olevassa mainok-
sessa. Paperille suositellaan tekstiin päätteellistä kirjasinta, koska se helpottaa 
lukemista sanojen pysyessä yhdessä. Vastaavasti näytöllä suositellaan käytettä-
väksi päätteettömiä kirjasimia, sillä ne asettuvat kauemmaksi toisistaan ja erottu-
vat näin paremmin toisistaan. Näiden kahden pääkirjasintyypin lisäksi ovat käytet-
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tävissä koristekirjaimet. Koristekirjaimia suositellaan käytettäväksi vain otsikoissa 
ja mikäli osaa käyttää niitä tyylitietoisesti. Sinkkonen ym. (s. 124) painottavat, että 
asiaa korostamaan näytöllä kannattaa ehdottomasti käyttää lihavointia tai värejä. 
Kursiivi tekee tekstistä näytöllä lähes lukukelvotonta ja alleviivaus saa tekstin puu-
routumaan. 
3.2.3 Kohderyhmien erityispiirteet 
Sinkkosen ym. (2006, 71–72) mukaan tehtäessä mainoksia pitää ottaa huomioon 
kohderyhmien erityispiirteet, kuten esimerkiksi kohderyhmän ikä. Iän myötä ihmi-
sen näkökyky heikkenee, joten samat mainokset eivät välttämättä toimi vanhuksil-
le, mikä toimii nuoremmille. Huonoa näön tarkkuutta voidaan kompensoida suu-
rentamalla taustan ja tekstien/ kuvien/ muotojen kontrastia. Sinkkonen (s. 71–72) 
ohjeistavat, että ohuita viivoja kannattaa myös välttää iäkkäimmille suunnatuissa 
mainoksissa, sillä ne sulautuvat helposti taustaan. Iäkkäät hahmottavat näkemän-
sä hitaammin, joten nopeasti vaihtuvia mainoksia ei kannata käyttää vanhuksille 
suunnatuissa mainoksissa. 
Yksi huomioon otettava kohderyhmä on värisokeat. Käytämme yleensä värisokea- 
sanaa henkilöistä, joilla on vaikeuksia erottaa punaisia esineitä vihreän joukosta. 
Nimi on hieman harhaanjohtava, sillä värisokeat eivät millään tavoin ole varsinai-
sesti sokeita, vaan heillä on tietyissä tilanteissa vaikeuksia erottaa tietyn värisiä 
esineitä ja kuvioita tietyn värisistä taustoista. Värisokeus on yleistä, pelkästään 
punavihreäsokeita on 8 % miehistä. (Arnkil 2007, 50–51.) 
3.2.4 Kohde ja tausta 
Sinkkosen ym. (2006, 85–87) mukaan ihminen on tottunut havaitsemaan kolmi-
ulotteisia kohteita taustaa vasten ja suuntaa luonnostaan katseensa kohteeseen 
eikä taustaan. Katsoja yrittää muodostaa merkityksellisiä kokonaisuuksia hahmot-
taessaan ja etsiessään katseella kohteita ympäristöstään. Kohde on esineenomai-
sempi kuin tausta ja se tuntuu olevan taustan tai toisen kohteen edessä. Asiat jot-
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ka hahmottuvat kohteeksi, havaitaan heti. Mitä tutumpi tai yksinkertaisempi kohde 
on, sitä nopeammin se tunnistetaan ja luokitellaan. 
Ihmisillä on synnynnäinen taipumus yhdistellä hahmottamiaan kohteita ja muodos-
taa niistä kokonaisuuksia. Kohteiden yhdistämisen synnynnäisiä piirteitä kuvaa-
maan on määritelty hahmolait. Hahmolakeja ovat läheisyys, samanlaisuus, jatku-
vuus, tuttuus, valiomuotoisuus, yhteinen liike, yhteenliittyminen ja sulkeutuvuus 
(Sinkkonen ym. 2007, 89–91).  
Läheisyydellä tarkoitetaan sitä, että kaksi visuaalista ärsykettä, jotka sijaitsevat 
lähellä toisiaan mielletään yhteenkuuluvaksi. Vastaavasti lähellä toisiaan olevat 
kohteet nähdään ryhmänä. Samanlaisuudella tarkoitetaan sitä, että kaksi muodoil-
taan tai väreiltään samanlaista kohdetta mielletään yhteen tai samaan ryhmään 
kuuluvaksi. Jatkuvuudella tarkoitetaan sitä, että koemme esimerkiksi keskenään 
risteävien viivojen jatkuvan risteyskohdissa niin, että niiden suunta muuttuu mah-
dollisimman vähän. Samalla yhtenäinen viiva koetaan kuvioksi. Tuttuudella tarkoi-
tetaan sitä, että tutut ja merkitykselliset alueet nähdään kuviona. Valiomuotoisuu-
della tarkoitetaan sitä, että ymmärrämme kuviot mahdollisimman yksinkertaisina ja 
hyvän muotoisina. Yhteisellä liikkeellä tarkoitetaan sitä, että ymmärrämme samaan 
suuntaan liikkuvat kohteet kuuluvan yhteen ryhmään tai kohteeseen. Yhteenliitty-
misellä tarkoitetaan sitä, että ymmärrämme kohteiden, jotka ovat toisissaan kiinni 
kuuluvan yhteen ryhmään tai kohteeseen. Yhteenliittymisen hahmolain sanotaan 
olevan vahvin kohteiden hahmolaeista. Sulkeutuvuudella tarkoitetaan sitä, että jos 
visuaaliset ärsykkeet näyttävät sulkevansa sisäänsä jonkin alueen, katsoja näkee 
sen alueena ja ärsykkeet sen rajoina. (Sinkkonen ym.2006, 89–91.) 
Katsoja etsii näkemästään prosessoitavia piirteitä, kuten väri, koko, kontrasti, ääri-
viivojen kallistuskulma, käyryys ja sulkeutuneisuus sekä liike ja syvyys. Katsojan 
huomion näyttää vetävän välittömästi puoleensa sellainen kohde, joka erottuu sel-
västi taustastaan. Sellaisia kohteita ovat esimerkiksi asiat mitkä eivät kuulu jouk-
koon, suuret kontrastierot, epätavalliset mielenkiintoiset muodot, vahvat värit, tutut 
asiat ja tyhjä tila kohteen ympärillä. (Sinkkonen ym. 2006, 93.) 
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3.2.5 Värien ja muotojen merkitys 
Sinkkosen ym. (2006, 130–131) mukaan värejä oikein käyttämällä voi katsojan 
huomion kiinnittää haluttuun yksityiskohtaan mainoksessa. Väreillä saadaan myös 
luotua tunnelmaa mainokseen.  
Länsimaalaisen väriassosiaation mukaan väreillä on erilaisia tulkintoja.  
– Punainen on intohimoa ja huomiota herättävä väri ja se antaa tehokkaan 
ja toimeliaan vaikutelman. 
– Keltainen on väreistä valovoimaisin onnellisuuden toiveikkuuden väri. Kel-
tainen on myös voittajan väri, mutta sillä ilmaistaan myös varoitusta. Yh-
dessä mustan kanssa keltaisella kuvataan vaaraa, räjähdysaineita ja sä-
teilyä. 
– Vihreä on virkistävä, nuori ja elinvoimainen väri. Se luo turvallisen ja rau-
hallisen tunnelman. 
– Sininen väri yhdistetään mm. kylmyyteen, veteen, taivaaseen ja jäähän. 
Sininen ilmaisee myös luotettavuutta, voimaa ja suoritusta. Sininen yh-
dessä valkoisen kanssa yhdistetään Suomeen. 
– Turkoosi väri rauhoittaa ja luo etäisyyttä. 
– Oranssi on hyväntuulen ja onnellisuuden väri, joka yhdistetään aurinkoon 
ja lämpöön. 
– Purppura on turhuuden ja hienostuneisuuden väri. 
– Ruskea väri koetaan arkisena ja vanhahtavana värinä. Ruskea väri yhdis-
tettynä keltaiseen kuvaa 70-lukua, varsinkin jos vielä lisätään oranssi väri. 
– Valkoinen väri luo ilmavuutta valovoimaisuutensa vuoksi. Sillä kuvataan 
viattomuutta ja puhtautta. 
– Musta tuo vaaleiden ja värikylläisten värien sävyt entistä loistokkaammin 
esille.  
– Harmaa muodostaa vaaleille ja tummille väreille neutraalin taustan. Har-
maalla kuvataan arkisuutta ja menestystä.  
Värien merkitys ei ole toki yksiselitteinen. Yhdistettäessä värejä toisiinsa niiden 
merkitys saattaa muuttua paljonkin. Värien tapaan elementtien muodoillakin on 
oma merkityksensä. Kolmio mielletään terävien kulmiensa ansiosta vaativaksi ja 
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energiseksi. Neliö mielletään pehmeämmäksi ja ympyrä kaikkein pehmeimmäksi. 
Ympyrä kuvastaa myös jatkuvaa liikettä katseen kulkiessa sen kehällä. Kaarevilla 
linjoilla saa katsetta ohjattua haluttuun suuntaan. Kaksi kaarta vastakkain sulkee 
sisäänsä alueen ja vaikutelma on pysähtyneempi ja voimakkaampi. (Sinkkonen 
ym. 2006, 144.) 
3.2.6 Vuorovaikutteiset mainokset 
Led-mainostaulut mahdollistavat vuorovaikutteisten mainoskampanjoiden käytön 
markkinoinnissa. Nykyään lähes kaikki Led-mainostaulut ovat yhdistetty verkkoon, 
mitä kautta näytettävää mainosta pystytään muokkaamaan reaaliajassa esimer-
kiksi älypuhelimen sovellutuksia apuna käyttäen. Disney toteutti vuonna 2006 ul-
komainoskampanjan New Yorkin Time Squaren Led-mainostaululla. Kampanjassa 
ohikulkija lähetti tekstiviestin ”Disney” pyydettyyn numeroon, mikä sai näytöllä ole-
van lumimies Yetin silmät välkkymään. Nike toteutti samalla Led-mainostaululla 
kampanjan, missä ohikulkijat pystyivät puhelimen sovellutuksella suunnittelemaan 
itselleen kengät. Näytöllä ohjeistettiin lopuksi vielä, miten kyseiset itse suunnitellut 
kengät pystyi tilaamaan. Times Squaren Led-näytöillä toteutettiin myös ensimmäi-
nen mainoskampanja, missä käytettiin reaaliaikaista interaktiivista ulkomainosta. 
Doven mainoskampanjassa ohikulkijoita pyydettiin ottamaan kantaa aiheeseen 
äänestämällä tekstiviestillä. Äänestyksen tulos näkyi reaaliajassa Led-
mainostaululla. (Karjaluoto 2010, 120–121.) 
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4 OHJEISTUS LED-MAINOKSEN TEKEMISEEN 
Tässä luvussa kootaan yhteen erityispiirteitä ja huomioon otettavia asioita mainok-
sen valmistamiseen ulkona olevaan Led-mainostauluun teorian ja kokemuksen 
pohjalta. Samalla haetaan yksityiskohtia ja eroavaisuuksia mitä pitää ottaa huomi-
oon tehdessä mainosta Led-mainostaululle painetun median sijaan. Opinnäyte-
työssä ei oteta kantaa mainoksien sisällön toimivuuteen, vaan keskitytään mai-
noksen tekemisen visuaaliseen puoleen. 
4.1 Mainoksen sijainnin ja ympäristön huomiointi 
Mainoksien tekijät eivät käytännössä voi ottaa huomioon kaikkien ulkomainospaik-
kojen ympäristön erityispiirteitä, joten joudutaan tekemään valintoja yleensä ulko-
mainonnan periaatteiden pohjalta. Tärkeää on kuitenkin, että Led-mainostauluille 
tehdään omat mainoksensa, eikä vain käytetä esimerkiksi kiinteiden tienvarsi-
mainostaulujen valmiita mainoksia suoraan. Led-mainostaululla valoilla tehty mai-
nos näyttää katsojalle erilaiselta verrattuna kiinteän mainostaulun painettuun mai-
nokseen.  
Valtakunnallisessa kampanjassa saattaa olla käytössä jopa 100 Led-
mainostaulua, joiden sijainti vaihtelee. Mainostaulu voi olla kävelykadulla, kauppa-
keskuksen seinässä tai vilkkaan tien vieressä, jolloin niiden ympäristökin vaihtelee 
paljon. Yhteistä näille kaikille on ulkomainoksen katseluajan lyhyys oltaessa liik-
keessä. Katseluajan lyhyydestä johtuen mainoksen sisällön pitää olla nopeasti 
hahmotettavissa ja viestin olla selkeä. Ulkomainonnan katseluetäisyys vaihtelee 
suuresti. Kävelykaduilla Led-mainostauluja katsotaan muutaman metrin päästä, 
kun taas teiden varsilla olevaa Led-mainostaulua katsotaan jopa 200 metrin pääs-
tä. Led-mainostaulujen koko on yleensä suhteessa sen oletettuun katseluetäisyy-
teen. 
Sanomalehden mainoksia katsotaan yleensä hyvässä valaistuksessa, kun taas 
ulkomainonnassa valaistusolosuhteet vaihtelevat suuresti vuorokauden ajan ja 
vuoden ajan mukaan. Sanomalehdessä mainoksen ympärillä on yleensä vielä val-
koinen tausta, jolloin valkoisella taustalla oleva mainos sopii hyvin ympäristöönsä. 
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Kontrasti Led-mainostaulun ja ympäristön välillä on suuri hämärän ja pimeän aika-
na, varsinkin jos mainoksessa on valkoinen pohja. Valkoista taustaa kannattaa 
mainoksessa välttää, sillä se vie hämärän ja pimeän aikana katsojan huomion 
mainoksen ja ympäristön rajapintaan ja näin itse viesti jää pienelle huomiolle tai 
kokonaan huomaamatta. Valkoinen tausta mainoksessa ei haittaa valoisana aika-
na, mutta harvemmin mainoksia on suunniteltu käytettäväksi vain tietyissä valais-
tus olosuhteissa. Mikäli kuitenkin halutaan valkoinen tausta mainokselle, niin pie-
nikin määrä harmaata lisättynä valkoiseen taustaan pienentää ongelmaa olennai-
sesti Led-mainostaulussa. Lopputulos näyttää silti vielä katsojalle valkoiselta.  
4.2 Mainoksen huomaaminen ja sisällön ymmärtäminen 
Ihminen kääntää katseensa automaattisesti valon suuntaan, joten tehtäessä mai-
nosta Led-mainostauluun painopisteen huomiossa saa laittaa itse mainoksen vies-
tin huomaamiseen ja ymmärtämiseen. Mainoksen viestin ja sisällön pitää olla kiin-
nostava katsojalle, jotta se läpäisee filtterit ja jättää näin muistijäljen myöhempiä 
valintoja varten. Mainoksessa olevat kuvat kiinnittävät katsojan huomion ja ne 
ymmärretään nopeasti. Kuva voi liittyä itse mainostettavaan tuotteeseen tai ne 
voivat olla fiiliskuvia luomassa tunnelmaa. Väreillä voidaan parantaa mainoksen 
huomaamista. Tutkimusten mukaan punaisella, keltaisella ja vihreällä värillä on 
paras huomioarvo. 
Ulkomainosta katsotaan yleensä lyhyt aika käveltäessä kadulla tai ajettaessa au-
tolla mainostaulujen ohi. Mainoksen viestin pitää olla selkeä ja tekstin helposti luet-
tavissa. Tekstin määrä pitää miettiä tarkasti. Mainokseen kannattaa laittaa vain 
olennainen teksti riittävän suurella kirjasinkoolla katseluetäisyys huomioon ottaen. 
Katsojan sanotaan huomaavan ja muistavan mainoksesta vain neljästä kuuteen 
sanaan. Paras luettavuus Led-mainostaulujen mainosten teksteihin saadaan käyt-
tämällä pienaakkosia ja päätteettömiä kirjasimia. Led-mainostaulujen mainoksissa 
on hyvä käyttää normaalia paksumpia kirjasimia, varsinkin jos teksti on tummalla 
värillä ja tausta vaalea. Tekstin tumma väri vaalealla pohjalla saa tekstin näyttä-
mään ohkaisemmalta. Laitettaessa tekstiä mainoksessa olevan kuvan päälle kan-
nattaa valita mahdollisimman yksivärinen kohta kuvasta tekstille. Kirjava tausta 
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tekstillä on sekavaa luettavaa. Oikein valitut kuvat mainoksissa toimivat aina herät-
täen katsojan mielenkiinnon ja auttaen mainoksen viestin ymmärtämisessä. Kuvat 
kannattaa laittaa mainoksiin mahdollisimman suurena, millä varmistetaan kuvan 
paras vaikutus. Mieluummin yksi iso kuva, kuin monta pientä kuvaa. Samoin myös 
tuotemerkit ja niiden tunnukset nopeuttavat katsojan mainoksen ymmärtämistä ja 
luovat luotettavuutta mainokselle. Ulkomainonta toimii todella hyvin uusien tuottei-
den lanseerauksissa. 
Valkoista väriä kannattaa välttää taustassa, mutta valkoinen teksti tummassa taus-
tassa sen sijaan toimii hyvin mainoksissa. Muita hyviä taustan ja tekstin väriyhdis-
telmiä luettavuuden kannalta ovat musta keltaisella pohjalla, vihreä valkoisella, 
sininen valkoisella ja valkoinen sinisellä. Väriyhdistelmä mitä ehdottomasti kannat-
taa välttää mainoksissa tekstin ja taustan yhdistelmänä on sinisen ja punaisen yh-
distäminen. Sinisen ja punaisen yhdistäminen saa aikaan taittovirheen, mikä vai-
kuttaa kuvan laatuun huonontaen tarkkuutta. 
Urheilumainonnassa esimerkiksi jalkapallokenttien laidoilla perinteiset laita-
mainokset on korvattu viimeisten vuosien aikana Led-mainostauluilla, näitä kutsu-
taan perimetereiksi. Led-mainostauluja käyttäen tapahtumien järjestäjät saavat 
lisää tilaa mainosmyyntiin kiinteisiin mainoksiin verrattuna. Urheilumainonnalle on 
tyypillistä, että mainos näkyy suorituspaikan lisäksi lehti- ja televisio kuvien kautta 
laajemmin. Vastaavasti muiden Led-mainostaulujen tapaan varsinkin urheilunäy-
töissä näytettävissä mainoksissa pitää valkoista taustaa pyrkiä välttämään. Kuvat-
taessa kameralla Led-mainostaulua missä näytetään valkoisella taustalla olevaa 
mainosta, on suuri todennäköisyys, että mainos näkyy kuvassa kirkkaana valkoi-
sena pisteenä. Ilmiö johtuu valkoisen valon suuresta valomäärästä, jota kamera ei 
pysty käsittelemään oikein. 
Mainoksen toimivuuden kannalta on tärkeää, että katse kiinnittyy haluttuihin asioi-
hin mainoksissa. Hyvänä vinkkinä on muuttaa valmiiksi tehty mainos mustavalkoi-
seksi ja katsoa kiinnittyykö huomio haluttuihin elementteihin ilman värejä. Tämän 
jälkeen saadaan väreillä tehtyä tarvittavia korjauksia. Väreillä saadaan esimerkiksi 
mainoksissa asioita yhdistettyä toisiinsa ja kirkkailla väreillä korostettua asioita. 
Kaarevilla muodoilla katsojan katsetta saadaan kuljetettua haluttuun suuntaan. 
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5 POHDINTA 
Opinnäytetyön aiheeksi valikoitui Sähköinen ulkomainonta Led-mainostauluissa 
opinnäytetyöntekijän omien havaintojen ja mielenkiinnon pohjalta Screenit EU 
Oy:n asiakkaiden tekemistä mainoskuvista. Asiakkaiden tekemien mainoskuvien 
visuaalinen toimivuus Led-mainostauluilla vaihteli suuresti. Opinnäytetyöllä halut-
tiin selvittää teorian kautta mikä vaikuttaa mainoskuvan huomaamiseen ja toimi-
vuuteen. Led-mainostaulut mainoskäytössä ovat yleistyneet vasta viime vuosien 
aikana ja selvästi oli havaittavissa, että mainosalan ammattilaisille ei monellekaan 
ollut tuttua mainosten tekeminen ulkona oleville Led-mainostauluille. Asiakkaiden 
tekemissä mainoksissa oli yleensä hyvin paljon tekstiä, jolloin tekstin koko jäi ul-
komainoksiin liian pieneksi. Screenit EU Oy:n Led-mainostaulut ovat vilkkaiden 
teiden varsilla ja niiden mainoksien katsomisetäisyys vaihtelee 20 ja 200 metrin 
välillä. Asiakkaiden tekemissä mainoksissa käytettiin myös paljon valkopohjaisia 
mainoksia painetun median tapaan, mikä pohjan kirkkaudellaan vie huomion itse 
mainoksen viestistä varsinkin pimeään aikaan. 
Opinnäytetyöntekijän näkökulmasta oli todella mielenkiintoista perehtyä ihmisen 
näköhavainnon muodostumiseen ja selvittää mistä eri asiat mainoksien toimivuu-
dessa johtuvat. Varsinaisia lähteitä sisältäen tietoa Led-mainostauluista oli huo-
nosti saatavilla, joten lähteitä joutuikin soveltamaan aiheeseen sopivaksi. Näköha-
vainnon muodostumisesta, kohteen havainnoinnista ja väreistä löytyi kohtalaisesti 
lähteitä ja niitä pystyi soveltamaan työssä. Yllätyksenä tuli kuitenkin se, miten vä-
hän ihmisen näköhavainnon syntymistä on tutkittu. Avoimiin kysymyksiin löytyi 
teorian kautta vastaukset ja apu mainoksien suunnitteluun.  
Led-mainostaulut nousevat tasaisin väliajoin puheenaiheeksi keskustelupalstoilla 
niiden oletetun kirkkauden vuoksi. Opinnäytetyöllä haluttiin selvittää mikä aiheut-
taa katsojalle kirkkauden tunteen. Led-mainostauluissa on nykyään jo lupa vai-
heessa yleensä määrätty automaattinen kirkkauden säätö ympäristön valaistuksen 
mukaan, joten niiden kirkkauden ei pitäisi olla ongelma. Käytäntö oli sen jo aikai-
semmin osoittanut, että näytön kirkkauden sijaan välähdyksen katsojan silmissä 
aiheuttaa taustaltaan tumman mainoksen vaihtuessa nopeasti kirkkaan valkoisen 
taustan omaavaan mainokseen. Kontrasti taustaltaan tumman ja valkoisen mai-
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noksen välillä saa katsojalle aikaan välähdyksen omaisen tulkinnan, minkä opin-
näytetyön teoria vahvisti. Led-mainostaulujen mediasoittimien ohjelmistoissa on 
toki eroja, siinä miten ne vaihtavat mainoskuvan. 
Led-mainostaulujen tulevaisuus markkinointikanavana näyttää hyvältä. Uusia Led-
mainostauluja rakennetaan tasaiseen tahtiin ja vanhoja kiinteitä mainostauluja 
korvataan Led-mainostauluilla. Ulkomainontaan suhtaudutaan lisäksi positiivisesti, 
toisin kuin muihin mainosmedioihin. Ulkomainonnan katsotaan kuuluvan kaupun-
kikuvaan ja elävöittävän katukuvaa. Näyttöjen ohjauksessa käytettävät ohjelmistot 
kehittyvät koko ajan luoden uusia mahdollisuuksia markkinoinnissa. Markkinointi-
kanavilta odotetaan tulevaisuudessa reaaliaikaista päivittämistä. Led-
mainostauluilla se onnistuu jo nyt, mutta ominaisuutta käytetään todella vähän hy-
väksi. 
Toimivan mainoksen tekeminen Led-mainostauluun on lopulta kiinni vain muuta-
mista huomioon otettavista asioista verrattuna mainoksen tekemiseen muihin ul-
komainonnan medioihin. Tärkein asia on miettiä mainoksen taustan sopivuus ym-
päristöön, ettei kontrasti ole liian suuri, kuten esimerkiksi valkoisella taustalla oleva 
mainos hämärän ja pimeän aikana. Suurella kontrastilla mainoksen ja ympäristön 
välillä mainoksen varsinainen viesti voi jäädä huomaamatta. Värit toimivat myös 
Led-mainostauluissa eri tavalla kuin muiden medioiden mainoksissa. 
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